















The Possibilities of Online Order/In-Store Pickup  
as an Omni-channel Retailing Strategy 
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 (2) アパレル企業が展開するマルチチャネルの現状 
3. OOIP 研究のレビュ  ー
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は、13 兆 7,746 億円であり、前年比 107.64％の伸びを示している。また、全取





















章では OOIP を含めた企業のオムニチャネル展開の実態を捉える。第 3 章では
OOIP を中心的に取り扱う研究をレビューし、その成功要因や阻害要因、成果に





 (1) 大手小売企業が展開するオムニチャネルの現状 
エスキュービズム・テクノロジー（2014）が、大手小売企業 24 社を対象にオ





の 29％に留まった。また、OOIP に関する状況として、EC サイトやモバイルサ
イトで購買して倉庫から発送するという形態を導入する企業が最も多く（EC サ








































3. OOIP 研究のレビュ  ー
 (1) OOIP サービスの利用促進要因 
マルチチャネル顧客のオンライン注文店頭受け取り、すなわちOOIP 利用の促
進要因を探究する研究がいくつか存在する（Chatterjee, 2010; Richards, 2015; 
Sun & Oh, 2012）。例えば、Chatterjee（2010）は、第 1 にいかなる消費者要因
がOOIP の利用を規定するのか、第 2 にOOIP の提供は小売業者の成果にいかな
る影響を与えるのかを検討している。 











































続いて、Sun and Oh（2012）は、行動原理理論（Behavioral Reasoning Theory）





















図表 1 Sun & Oh（2012）の概念モデル 
ただし、実線は統計的に有意であることを、点線は非有意であることを意味する。 

















































 (2) OOIP に対する期待の形成 












































































































































































 (1) OOIP の成功要因 











































Dholakia, Zhao, and Dholakia（2005）やPascual Marimón, Mollá Descals, 
and Frasquet（2015）では、過去のチャネル利用経験が顧客の複数チャネル利用
に対して正の影響を及ぼすことを明らかにしている。また、Pascual Marimón et 
al.（2015）や Schröder and Zaharia（2008）では、顧客の利便性を求める傾向
が複数チャネル利用を促進することを明らかにしている。さらに、大瀬良（2014）
および Venkatesan, Kumar, and Ravishanker（2007）は、購買カテゴリ数と複
数チャネル利用とに相関があることを見出している。 









































































価格意識（Chatterjee, 2010）、OOIP 利用の賛成理由、OOIP 利用に対する態度、
集団の情報的影響、および集団の規範的影響（Sun & Oh, 2012）、商品価格の安
さと配送料の高さ（Richards, 2015）である。一方、OOIP 利用の阻害要因とし









範、態度、行動統制感、および使用容易性（Keen et al., 2004）、過去のチャネル
利用経験（Dholakia et al., 2005; Pascual Marimón et al., 2015）、顧客の利便性
を求める傾向（Pascual Marimón et al., 2015; Schröder & Zaharia, 2008）、経験
価値や衝動購買に関連する快楽的動機と商品に関する情報収集に関する実利的動











向上させるということも示された（Oh et al., 2012）。 












 (1) OOIP 利用の規定因である「買物労力」と「時間的圧力」は、Chatterjee（2010）が独
自に考慮した要因である一方、「専門性に関する自己肯定感」と「価格意識」は、
Balasubramanium, Raghunathan, and Mahajan（2005）によって、顧客の事前の情報探
索とチャネル選択に有意な影響を与えることが示された要因である。 
 (2) 消費者の自信が購買意思決定および方略に与える影響に関して、詳しくはBrucks（1985）
p. 2 を参照のこと。 
 (3) 価格意識の高い消費者の行動に関して、例えばLichtenstein, Netemeyer, and Burton
（1995）を参照のこと。 
 (4) 制御欲求は人間の根本的な心理特性であり、制御欲求の強い個人は自分で選択を行い、
選択性と制御可能性を好む傾向がある一方（Burger & Cooper, 1979）、制御欲求の弱い個
人は複数の選択肢から選択するより単一の選択肢を好む傾向がある（Burger & Cooper, 
1979; Gebhardt & Brosschot, 2002）。 
 (5) 例えばWestbrook and Reilly（1983）を参照のこと。 
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